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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh pengetahuan dan citra merek 
terhadap keputusan pembelian melalui niat beli. Penelitian ini dilakukan pada konsumen 
wanita yang pernah membeli atau ingin membeli produk kosmetik halal, berusia diatas 
18 tahun, dan berdomisili di Surakarta dengan menggunakan jumlah sampel sebanyak 
112 responden. Teknik pengambilan sampel adalah probability sampling dan jumlah 
responden ditentukan menggunakan rumus Hair yaitu jumlah indikator dikalikan 5-10. 
Teknik analisis data yang digunakan adalah SEM-PLS yang perhitungannya dibantu 
dengan program SmartPLS 3.0. Analisis evaluasi model Partial Least Square (PLS) 
dilakukan dengan evaluasi outer model dan evaluasi inner model. Kebaruan dari 
penelitian ini menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian dan niat beli kosmetik halal di Surakarta. Sedangkan pengetahuan 
berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian melalui niat beli 
kosmetik halal di Surakarta. Implikasi hasil penelitian ini menyatakan pengetahuan 
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian kosmetik halal melalui niat 
beli, maka promosi kosmetik halal ditekankan pada citra merek. 
 




This study aims to analyze the effect of knowledge and brand image on purchasing 
decisions through purchase intentions. This study was conducted on female consumers 
who have bought or want to buy halal cosmetic products, aged over 18 years, and 
domiciled in Surakarta using a total sample of 112 respondents. The sampling technique 
is probability sampling and the number of respondents is determined using the Hair 
formula, namely the number of indicators multiplied by 5-10. The data analysis 
technique used is SEM-PLS whose calculations are assisted by the SmartPLS 3.0 
program. The evaluation analysis of the Partial Least Square (PLS) model was carried 
out by evaluating the outer model and evaluating the inner model. The novelty of this 
study states that brand image has a significant positive effect on purchasing decisions 
and purchase intentions of halal cosmetics in Surakarta. While knowledge has no 
significant negative effect on purchasing decisions through the intention to buy halal 
cosmetics in Surakarta. The implication of this research is that knowledge does not have 
a significant effect on purchasing decisions for halal cosmetics through purchase 
intentions, so the promotion of halal cosmetics is emphasized on brand image. 
 
 







Gaya hidup halal (halal lifestyle) mengalami kemajuan, tidak hanya pada negara-negara 
yang mayoritas berpenduduk muslim tetapi juga di negara berpenduduk mayoritas non 
muslim. Produk halal bukan hanya produk makanan tetapi juga produk bahan habis 
pakai, seperti perlengkapan mandi, farmasi, kosmetik dan produk jasa seperti keuangan, 
investasi dan bisnis (Wijaya, 2019). 
Salah satu indikator trend bisnis halal adalah industri kosmetik halal. 
Berdasarkan data Beauty Market Survey (BMS) yang didapat dari sumber Nielsen dan 
Euro Monitor, nilai industri kosmetik nasional secara keseluruhan pada 2016 mencapai 
Rp. 36 triliun. Dengan jumlah tersebut, Indonesia merupakan potensial market bagi para 
pengusaha industri kecantikan baik dari luar maupun dalam negeri (Rahayu dan Suarna, 
2017). 
Saat ini kesadaran masyarakat untuk memilih, membeli dan mengkonsumsi 
produk-produk halal masih sangat rendah (Sadzalia, 2015). Faktor - faktor yang 
menyebabkan rendahnya kesadaran masyarakat untuk membeli dan mengkonsumsi 
produk halal, salah satunya dipicu oleh cara pandang mereka terhadap halal itu sendiri. 
Kesadaran masyarakat tentang tingkat kehalalan produk kosmetika yang digunakan 
sudah meningkat seiring dengan munculnya berbagai kasus dampak penggunaan bahan 
yang tidak boleh di konsumsi oleh masyarakat muslim dalam kosmetik (Khan dkk, 
2020). 
Perilaku kaum muslim dalam mengonsumsi produk halal sesungguhnya 
tergantung bagaimana mereka memiliki pengetahuan terkait apa itu halal. Menurut 
Rohmatun dan Dewi (2017) pengetahuan adalah fakta-fakta, perasaan atau pengalaman 
seseorang atau sekelompok orang, yang juga didefinisikan sebagai kesadaran atau 
keakraban dari pengalaman atau pembelajaran. Pengetahuan penting digunakan untuk 
mengetahui apakah seorang calon konsumen pada saat membeli produk kosmetik 
paham mengenai barang yang akan dibelinya, apakah barang tersebut benar-benar halal, 
dan apakah konsumen paham dimana ia bisa memperoleh barang tersebut. Terdapat dua 
komponen penting dalam pengetahuan produk, yaitu kesadaran dan citra (Rochmanto 
dan Widiyanto, 2015). 
Citra merek merupakan petunjuk yang digunakan oleh konsumen untuk 
mengevaluasi produk ketika tidak memiliki pengetahuan yang cukup tentang suatu 
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produk. Terdapat kecenderungan bahwa konsumen akan memilih produk yang telah 
dikenal baik melalui pengalaman menggunakan produk maupun berdasarkan informasi 
yang diperoleh melalui berbagai sumber. Citra merek menurut Kotler dan Keller (2016) 
adalah persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleksi dari asosiasi yang ada 
pada pikiran konsumen. Citra merek merupakan asosiasi yang muncul dalam benak 
konsumen ketika mengingat suatu merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana 
dapat muncul dalam bentuk pemikiran dan citra tertentu yang dikaitkan dengan suatu 
merek. 
Niat membeli mengacu pada kemungkinan bahwa konsumen berencana atau 
bersedia membeli merek tertentu di masa mendatang (Chetioui dkk, 2020). Ketentuan 
ini akan membuahkan sikap yang berbeda dari masing-masing individu sesuai dengan 
besarnya pengaruh yang melekat dalam diri masing-masing individu tersebut. Ketika 
konsumen merasa senang atau suka membeli kosmetik halal maka konsumen akan 
cenderung memiliki niat untuk membeli kosmetik halal lagi di masa depan. 
Tahap selanjutnya setelah adanya niat beli maka terjadilah keputusan pembelian 
oleh konsumen. Menurut Rafita (2015) keputusan pembelian adalah rasa percaya diri 
yang kuat pada diri konsumen atau pelanggan yang merupakan keyakinan bahwa 
keputusan atas pembelian yang diambilnya adalah benar. Sehingga dapat dipahami 




Penelitian ini merupakan penelitian yang bersifat kuantitatif dengan menggunakan 
metode survey yang digolongkan ke dalam penelitian asosiatif kausal. Penelitian 
asosiatif merupakan penelitian yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh ataupun 
hubungan antara dua variabel atau lebih. Adapun variabel yang diteliti terdiri dari 
variabel independen, variabel dependen dan variabel mediasi. Variabel independen pada 
penelitian ini yaitu pengetahuan dan citra merek, variabel dependen yaitu keputusan 
pembelian, variabel mediasi yaitu niat beli. Populasi dalam penelitian ini adalah wanita 
yang berusia diatas 18 tahun dan berdomisili di Surakarta. Teknik pengambilan sampel 
dalam penelitian ini yaitu probability sampling karena setiap unsur populasi dianggap 
memiliki peluang yang sama untuk menjadi sampel. Jenis desain sampel meggunakan 
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simple random sampling, dimana pengambilan sampel dari populasi dilakukan secara 
acak. Penelitian ini menggunakan analisis Structural Equation Model (SEM) dengan 
Partial Least Square (PLS) dengan menggunakan aplikasi Smart PLS 3.0. 
 
3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil analisis menunjukkan pengetahuan berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukan pengaruh 
langsung (direct effect) yang dinyatakan memiliki pengaruh negatif tidak signifikan 
dibuktikan nilai original sample sebesar -0,021 dan P Values 0,879 > 0,05. Artinya 
semakin pengetahuan ditingkatkan, maka keputusan pembelian semakin menurun. Hal 
ini menggambarkan bahwa pengetahuan tidak mempengaruhi konsumen dalam 
keputusan pembelian kosmetik halal. Hasil ini bertolak belakang dengan penelitian yang 
dilakukan oleh (Choriroh, 2019) yang menunjukkan adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara pengetahuan dengan keputusan pembelian. Hasil penelitian ini 
sekaligus menjawab rumusan masalah apakah pengetahuan berpengaruh secara 
langsung terhadap keputusan pembelian kosmetik halal. 
Hasil analisis menunjukkan pengetahuan berpengaruh positif tidak signifikan 
terhadap niat beli. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukan hasil analisis 
pengaruh langsung (direct effect) yang dinyatakan memiliki pengaruh negatif tidak 
signifikan dibuktikan nilai original sample sebesar 0,245 dan P Values 0,255 > 0,05. 
Artinya semakin lemah pengetahuan, maka niat beli semakin lemah. Hal ini 
menggambarkan bahwa pengetahuan produk tidak mempengaruhi niat beli konsumen 
kosmetik halal. Hasil ini tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Suarjana 
dan Suprapti, 2018) yang menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan antara 
pengetahuan dengan niat beli. Hasil ini sekaligus menjawab rumusan masalah apakah 
pengetahuan berpengaruh secara langsung terhadap niat beli. 
Hasil menunjukkan niat beli tidak memediasi pengaruh pengetahuan terhadap 
keputusan pembelian. Sesuai dengan hasil analisis pengaruh tidak langsung (indirect 
effects) keduanya dinyatakan sama-sama positif tidak signifikan dibuktikan dengan nilai 
original sample sebesar 0,110 dan P values sebesar 0,209 > 0,05. Artinya semakin 
lemah pengetahuan, maka keputusan pembelian dan niat beli semakin lemah. Hal ini 
menggambarkan bahwa konsumen yang mempunyai pengetahuan belum mampu 
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meningkatkan niat beli pada keputusan pembelian kosmetik halal. Hasil ini bertolak 
belakang dengan penelitian (Kusuma dkk, 2017) yang menunjukkan bahwa 
pengetahuan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
melalui niat beli. Hal ini tidak membuktikan bahwa niat beli berperan sebagai variabel 
intervening dalam pengaruh pengetahuan dengan keputusan pembelian kosmetik halal. 
Hasil analisis menunjukkan citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukkan hasil analisis 
pengaruh langsung (direct effect) yang dinyatakan memiliki pengaruh positif dan 
signifikan dibuktikan nilai original sample sebesar 0,493 dan P values sebesar 0,001 < 
0,05. Artinya semakin kuat citra merek, maka semakin kuat keputusan pembelian. Hal 
ini menggambarkan bahwa citra merek yang positif akan berkontribusi dalam 
mempengaruhi konsumen untuk mengambil keputusan dalam membeli suatu produk. 
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Fuad, 2019) bahwa 
citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun 
hal ini bertolak belakang dengan penelitian (Nurhayati, 2017) yang menyatakan bahwa 
citra merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil 
penelitian ini sekaligus menjawab rumusan masalah apakah citra merek berpengaruh 
secara langsung terhadap keputusan pembelian kosmetik halal. 
Hasil analisis menunjukkan citra merek berpengaruh positif signifikan terhadap 
niat beli. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukkan hasil analisis pengaruh 
langsung (direct effect) yang dinyatakan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
dibuktikan dengan nilai original sample sebesar 0,596 dan P values sebesar 0,009 < 
0,05. Artinya semakin kuat citra merek, maka niat beli semakin meningkat. Hal ini 
menggambarkan bahwa apabila semakin baik citra merek dari sebuah produk, maka 
calon konsumen akan berniat untuk membeli produk tersebut. Hasil penelitian ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh (Suyoga, 2018) yang menyatakan bahwa 
citra merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian 
ini sekaligus menjawab rumusan masalah apakah citra merek berpengaruh secara 
langsung terhadap niat beli. 
Hasil menunjukkan niat beli tidak memediasi pengaruh citra merek terhadap 
keputusan pembelian. Sesuai dengan hasil analisis pengaruh tidak langsung (indirect 
effects) keduanya dinyatakan sama-sama positif tidak signifikan dibuktikan dengan nilai 
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original sample sebesar 0.268 dan P values sebesar 0,082 > 0,05. Artinya semakin 
lemah citra merek, maka semakin lemah keputusan pembelian dan niat beli. Hal ini 
menggambarkan bahwa citra merek yang buruk mampu mempengaruhi niat beli 
konsumen dalam keputusan pembelian kosmetik halal. Hasil ini bertolak belakang 
dengan penelitian (Wahyuni dkk, 2016) yang menyatakan bahwa citra merek 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui niat beli. 
Namun sejalan dengan penelitian (Kojongian dkk, 2019) yang menyatakan bahwa citra 
merek tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian melalui 
niat beli. Hasil penelitian ini sekaligus menjawab rumusan masalah apakah citra merek 
berpengaruh secara tidak langsung terhadap keputusan pembelian kosmetik halal 
melalui niat beli. 
Hasil analisis menunjukkan niat beli berpengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Sesuai dengan hasil uji hipotesis yang menunjukkan hasil analisis 
pengaruh langsung (direct effect) yang dinyatakan memiliki pengaruh positif dan 
signifikan dibuktikan dengan nilai original sample sebesar 0,450 dan P values sebesar 
0,004 < 0,05. Hal ini menggambarkan bahwa semakin tinggi niat beli yang ditunjukkan 
oleh konsumen, maka akan semakin tinggi keputusan pembelian yang dilakukan 
konsumen. Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan (Aryadhe dkk , 2018) 
yang menyatakan bahwa niat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Hasil penelitian ini sekaligus menjaab rumusan masalah apakah niat beli 
berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian kosmetik halal. 
 
4. PENUTUP 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan judul “Pengaruh Pengetahuan 
dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian Kosmetik Halal dengan Niat Beli 
sebagai Variabel Mediasi” maka penelitian ini dapat ditarik kesimpulan bahwa: 
Pengetahuan tidak berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian 
kosmetik halal. Pengetahuan tidak berpengaruh secara lansgung terhadap niat beli. Niat 
Beli tidak memediasi pengaruh pengetahuan terhadap keputusan pembelian kosmetik 
halal. Citra merek berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian kosmetik 
halal. Citra merek berpengaruh secara langsung terhadap niat beli. Niat beli tidak 
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memediasi pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian kosmetik halal. Niat 
beli berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian kosmetik halal. 
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka 
saran yang dapat diberikan sebagai berikut: Diharapkan penelitian berikutnya 
menggunakan skala responden lebih besar dalam memperoleh data penelitian, agar data 
yang dikumpulkan bisa lebih akurat dan nyata. Penelitian ini memiliki variabel yang 
ditekiti hanya pengetahuan, citra merek, niat beli, dan keputusan pembelian sehingga 
disarankan untuk melakukan penelitian menggunakan variabel lain seperti religiusitas 
atau label halal. Hal tersebut didasarkan karena pengetahuan menunjukkan hasil 
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